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Abstrakt 
Examensarbetet gjordes på uppdrag av Konekai som är lokaliserat i Nykarleby. Konekai 
är återförsäljare av Stronga produkter, som är till exempel krokvagnar och 
dumpervagnar. Syftet med examensarbetet var att skapa en marknadsplan för företaget 
och utveckla deras marknadsföring. Examensarbetet består av en teoretisk och en 
empirisk del. I den teoretiska delen av examensarbetet beskrivs de olika delarna i en 
marknadsplan och de analyser som använts. Även teori för grunderna i marknadsföring 
tas upp. Marknadsplanen utfördes med hjälp av teorin samt företagets verkställande 
direktör Christoffer Sirén, i samarbete utformade vi framtida strategier och 
målsättningar. Resultatet blev ett överskådligt och effektivt hjälpmedel för att utforma 
en marknadsplan nu och i framtiden.  
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This bachelor’s thesis was made upon request of a company named KoneKai, they are 
located in Nykarleby. KoneKai is a retailer of Stronga products, that is for example hooklift 
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and describe the analytical strategies used and basics in marketing. The marketing plan was 
made with the help of the theory and the company’s CEO Christoffer Sirén, who participated 
in the analysis of the company, in collaboration we did create future strategies and goals. 
The result was a clear and effective tool for designing a marketing plan now and in the future. 
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1.  Inledning 
 
En marknadsplan är viktigt för företag att skapa för att det ska vara möjligt att utforma 
målsättningar för framtiden och skapa strategier för att uppnå dessa målsättningar. Det är en 
noggrann och lång process som kräver många analyser för att skapa en helhetsbild. Det krävs 
att man analyserar det egna företaget, marknaden, konkurrensen, kunderna och omvärlden.  
I detta arbete kommer jag att fokusera på processen för en marknadsplan, så väl generellt 
som specifikt för min uppdragsgivare KoneKai. Jag kommer även att lyfta fram 
marknadsföring och beskriva processen kring det. Detta för att det finns potential till 
förbättring inom det området och i dagsläget finns det många tillgängliga tillvägagångssätt 
för marknadsföring.  
 
1.1. Syfte	
 
Syftet med detta arbete är – som  jag inledningsvis skrev – att skapa en marknadsplan till 
min uppdragsgivare Konekai. För att uppnå detta syfte ska jag i mitt arbete behandla 
processen för hur man gör upp en marknadsplan, samt se över framtida marknadsföring. För 
att hjälpa företaget att nå framtida målsättningar kommer jag att analysera och skapa 
strategier, som ska hjälpa företaget i rätt riktning.  
I examensarbetets teoretiska del beskriver jag primärt marknadsprocessen och de 
komponenter som utgör grunden för en marknadsplan. Först beskriver jag hur man gör en 
definition av företagets marknad med hjälp av en marknadssegmentering. Metoden jag 
använder här är en produkt-/marknadsmatris. På så vis får man en överskådligt resultat av 
vilka delmarknader som är intresserade av vilka produkter. Nästa skede är situationsanalysen 
där jag använder metoder som SWOT-analys, målgruppsanalys, porters femkraftsmodell 
och intervjuer.  
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2. 	Marknadsplan	
 
Det man börjar i marknadsplaneprocessen är att undersöka och definiera företagets marknad. 
Inte in i minsta detalj, men så man har ett utgångsläge inför situationsanalysen. Målet är att 
hitta det optimala läget mellan att ha en för bred marknad eller att ha en för begränsad 
marknad. Man vill givetvis nå så många köpare som möjligt och ha rum för företaget att 
växa och utvecklas, men effektiviteten måste hållas stabil och undvika att exempelvis 
spränga budgeten med en för bred och ineffektiv marknadsföring. (Andberg & Eliasson, 
2005, s. 21). 
 
2.1. 	Marknadssegmentering	
	
Företagets marknad kan delas upp i olika delmarknader, så kallad segmentering. De olika 
målgrupperna har olika behov och mentalitet och kräver separata planer för var och en av de 
individuella målgrupperna. Marknadssegmentering är viktig att göra för att på ett produktivt 
sätt ha möjlighet att anpassa sina produkter eller tjänster till homogena delsegments behov 
och således bli stark på marknaden. Det gör även marknadsföringen mer effektiv eftersom 
det går att skapa en mer specifik marknadsföringsstrategi för enskilda målgrupper. (Andberg 
& Eliasson, 2005, s. 21). 
 
2.2. 	Produkt-/marknadsmatrisen	
 
För att segmentera och definiera företagets marknad används ofta en produkt-
/marknadsmatris. Denna matris är gynnsam för att den ger en god överblick gällande hur 
relevanta olika produkter är för olika segment, med andra ord för olika marknader, kunder 
och kundkategorier. Struktureringen av matrisen avgör hur effektiv den är, det är avgörande 
hur väl indelningen av produkt-/marknadsaxlarna lyckas. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 22–
30). 
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När en produkt-/marknadsmatris byggs upp följs tre olika steg. Först skapas de så kallade 
axlarna – man får testa sig fram för att hitta den rätta indelningen av de båda axlarna.  När 
marknadsaxeln skapas så beror det på hur stor marknaden är och hur många potentiella 
köpare som finns. Finns det få köpare kan dessa listas separat. Finns det däremot många 
potentiella kunder krävs det grupperingsvariabler, som till exempel gruppering enligt 
geografiskt läge, behov eller storlek. Använder man sig av agenter eller andra 
distributionskanaler bör det skapas en separat P/M-matris för dessa, för att de har andra 
behov än slutkunden har. Faktorer att tänka på vid skapandet av olika delmarknader är 
exempelvis köpbeteende, användarkategori, geografi, bransch, företagstyp, demografiska 
och socioekonomiska variabler och kombinationer av dessa. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 22–
30). 
På produktaxeln listas företagets alla produkter, tjänster eller kombinationer. Hur dessa delas 
in beror på hur många olika produkter eller tjänster som finns att erbjuda. Har företaget några 
produkter eller tjänster listas dessa separat, medan om det är ett brett utbud rekommenderas 
det att göra upp olika produktgrupper för att det ska vara överskådligt. Faktorer eller 
kombinationer  som kan skapas med produktaxeln är till exempel produkter, produktgrupper, 
sortimentskombinationer, tjänster eller funktionslösningar. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 22–
30). 
Det andra steget i matrisuppbyggnaden är att tänka genom vilka olika segment som företaget 
redan har, men framförallt vilka tänkbara segment det finns som företaget ännu inte har satsat 
på, var finns det möjligheter att expandera.  
 
      
Figur 2      Figur 3 
 4 
   
Figur 3      Figur 4 
 
Figur 5 
Bilderna ovan representerar fem olika huvudstrategierna att välja mellan när det ska fattas 
beslut om vilka marknadssegment som ska satsas på.  
Figur 2 visar strategin produkt-/marknadskoncentration, vilket innebär att företaget väljer 
ett marknadssegment  för sin marknadsbearbetning. 
Figur 3 är produktspecialisering, här erbjuds alla delmarknader ett produktområde som 
företaget valt att specialisera sig på. 
Figur 4 visar strategin marknadsspecialisering, vilket innebär att företaget erbjuder fullt 
produktutbud till en specifik delmarknad. 
Figur 5  är selektiv specialisering, där företaget utifrån en strategi väljer att satsa på en vald 
kombination av marknadssegment.  
Figur 6 är den sista huvudstrategin full marknadstäckning, vilket betyder att företaget 
erbjuder alla produkter och tjänster till alla på marknaden. 
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Det tredje steget handlar om att analysera och avgöra vilka segment det lönar sig att satsa 
resurser på i nuläget – samt vilka segment som är av intresse, men tills vidare bör avvaktas. 
Företaget bör även analysera och avgöra vilka segment som inte alls är lönsamma. Därefter 
gäller det att skapa en strategi. Troligtvis har det listats upp nya, tänkvärda segment som 
gärna skulle och kunde satsas på, men det måste ses över vilka resurser som finns 
tillgängliga. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 22–30). 
Med en lyckad produkt-/marknadsmatris ska företaget få ett resultat som ger olika 
marknadssegment. En korrekt P/M-matris ska nu bestå av marknadssegment som är mätbara, 
möjliga att nå med marknadsföringsåtgärder, ha tillväxtpotential eller vara tillräckligt stora, 
samt inte vara inmutade på ett oangripligt sätt av konkurrenter. I detta tidiga skede av 
marknadsplaneringsprocessen är det viktigt att inte välja bort för många segment, eftersom 
företaget ännu inte i detta skede har tillräcklig information om de olika delmarknaderna. Om 
för många segment väljs bort, kan det leda till att företaget går miste om någon intressant 
och lovande marknad. Det är dock bra att vartefter situationsanalysen fortskrider börja välja 
ut vilka delmarknader som är strategiska, för att kunna tillhandahålla mer tid och resurser 
till de marknader som kommer att arbetas vidare på. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 22–30). 
 
2.3. 	Situationsanalys	
 
Situationsanalysen är grundstenen i hela marknadsplanen. De övriga delarna av 
marknadsplanen byggs upp från resultatet av situationsanalysen. Situationsanalysen handlar 
om att samla in information gällande marknaden, konkurrensen, omvärlden, samt hur 
företaget fungerar i dagsläget, och skapa en helhetsbild med hjälp av dessa komponenter.  
(Andberg & Eliasson, 2005, s. 31–46 ). 
Det ska vara en noggrann analys av företaget, där till exempel tidigare marknadsplaner – om 
sådana finns – ses över. Tidigare resultat analyseras, marknad och konkurrens granskas. Det 
bör funderas kring om det finns faktorer som inte tas i beaktande i dagsläget. I 
situationsanalysen ska det även framkomma vad som fungerar bra för företaget i nuläget och 
vad som borde göras annorlunda för att få bättre resultat i framtiden. Företagets position på 
marknaden i förhållande till konkurrenter är även en väsentlig del av analysen. (Andberg & 
Eliasson, 2005, s. 31–46 ). 
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När det gäller marknaden ska faktorer som köpkraft, efterfrågan och möjlighet att öka 
försäljningen ses över. All relevant data gällande marknaden samlas in, och bildar en så 
kallad marknadsanalys. Så väl företaget som yttre faktorer analyseras med tyngdpunkt på 
frågeställningar gällande vad som görs rätt och vad som kan utvecklas. En väl genomförd 
analys kan även göra att företaget är mera förberedd på vilka eventuella problem eller hinder 
som kan tänkas uppstå.  
Exempel på analyser man kan göra är SWOT-analys, kundanalys och  konkurrensanalys. 
(Andberg & Eliasson, 2005, s. 31–46 ). 
 
2.3.1. 		SWOT-analys	
 
Swot-analys är en vanlig metod för att utföra en omvärldsanalys för ett företag eller en 
organisation. Ordet ”SWOT” står för Strength (styrkor), Weaknesses (svagheter), 
Opportunities (möjligheter) och Threats (hot) 
 
Figur 7 
SWOT modell (Mossberg & Sundström, 2012, s. 368)  
Delarna som är relaterade till organisationen eller den inre miljön är styrkor och svagheter. 
Det kan handla om till exempel resurstillgång, medarbetarprofil, lokalisering, ledarskap och 
organisationskultur. Det handlar om faktorer som företaget själv kan påverka. Det som 
företaget inte kan påverka, som händer i omvärlden,  är delarna möjligheter och hot. Exempel 
som det kan omfatta är bland annat konjunkturer, köpbeteende, utveckling inom teknologin, 
och kostnadsstrukturer. (Parment, 2018, s. 57 – 59) 
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Det finns även problem med SWOT-analysen, och en del faktorer som bör uppmärksammas. 
Många SWOT-analyser saknar noggrannhet och kan vara ganska osammanhängande. Bland 
annat indelningen mellan hot och möjlighet kan vara problematiskt. En del faktorer passar 
nämligen in på respektive, en faktor som kan vara ett hot kan även vara en möjlighet 
beroende på företagets ageranden. Det finns även faktorer som varken är ett hot eller en 
möjlighet men som ändå borde tas i beaktande. Intressant med detta är att det blir tydligt att 
det inte är så svart och vitt – att något som kan vara ett hot för ett företag, kan vara en 
möjlighet för ett annat företag. (Parment, 2018, s. 57 – 59) 
 
2.3.2. 	Porters	femkraftsmodell	
 
Porters femkraftsmodell är utvecklad av Michael Porter, och beskriver hur attraktiv en specifik 
bransch är att vara verksam inom. Om trycket är högt från de fem olika krafterna så innebär det att 
lönsamheten pressas.  
 
Figur 8 Porters femkraftsmodell (Shaw, 2015, s. 13) 
Kunders förhandlingsstyrka – När kunden har många valmöjligheter gällande företag att 
göra sitt inköp från, så är trycket högt. Det är lågt när det inte finns många valmöjligheter 
bland de som säljer produkten kunden söker. 
1. Leverantörers förhandlingsstyrka – Om det på en viktig produkt eller 
insatsprodukt finns många potentiella leverantörer? Är det lätt att byta ut en 
leverantör? Finns det monopol i leverantörsledet?  
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2. Substitut för varan/tjänsten – Finns det potentiella substitut för varan eller 
tjänsten? Kan en konkurrent pressa ner priserna med en motsvarande produkt och 
på så vis motarbeta lönsamheten? 
3. Konkurrens från nya aktörer – Är det för en ny aktör lätt att starta upp en ny 
konkurrerande verksamhet inom branschen?  
4. Konkurrens mellan befintliga aktörer – Råder det hög konkurrens bland de 
befintliga konkurrenterna? Växer marknaden?  
(Porter, 1979; Shaw, 2015, s. 13–16) 
 
2.3.3. Målgruppsanalys	
 
Målgrupp är de kunder som finns i ett marknadssegment. Resultatet av en väl utförd 
marknadssegmentering är en tydlig uppdelning av homogena målgrupper, vilket betyder att 
kunderna inom de respektive grupperna har likartade beteenden. Förståelsen för hur 
målgrupperna agerar ska ligga till grund för val av inriktning och utformning av 
marknadsbearbetningen av de olika målgrupperna. Förståelse för hur målgrupperna agerar 
gör det också möjligt att anpassa säljbeteendet, och på så vis öka chanserna till mer 
försäljning. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 36–38). 
 
2.4. Positionering	
 
För att fastställa den egna och konkurrenternas position för de ofta branschspecifika faktorer 
som väljs ut för de båda axlarna, kan ett marknadspositioneringsdiagram utformas. Det 
handlar om att hitta egenskaper på axlarna som beskriver för marknaden viktiga variabler 
hos tänkbara leverantörer. Målsättningen är att det på respektive axel ska finnas variabler 
som står i ett slags motsatsförhållande till varandra. (Axelsson & Agndal, 2012, s. 129) 
Med hjälp av marknadspositioneringsdiagrammet tydliggörs det egna företagets nuvarande 
position. Det hjälper till att identifiera om det på marknaden finns positioner som inte är 
inmutade och som kan vara attraktiva för det egna företaget att försöka ompositionera till. 
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Vidare kan det även påvisa de viktigaste konkurrenternas situation och vilka eventuella 
rörelser som förekommer hos dem. (Axelsson & Agndal, 2012, s. 129) 
 
Figur 9. Exempel på positioneringsmatris (Axelsson & Agndal 2012, s. 129) 
 
2.5. 	Strategisk	inriktning	
 
I detta kapitel handlar det om att ta fram företagets vision, företagets syn på framtiden. 
Visionen kan skrivas i form av ett antal punkter, där ett framtida scenario beskrivs för 
centrala delar av verksamheten eller i form av att man tittar in i framtiden och ger en 
ögonblicksbild. Visionen ska vara enkel, klar och tydligt formulerad så att vem som helst 
kan förstå den. Den ska visa vägen och styra mot framtiden. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 57–
62). 
En affärsidé har till att uppgift att definiera företagets inriktning för att fokusera företaget att 
optimalt utnyttja de i situationsanalysen identifierade möjligheterna som finns på 
marknaden. En affärsidé ska ge en gemensam bild av företagets inriktning för alla både inom 
och utanför företaget. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 57–62). 
Vanligtvis omfattar en beskrivning av affärsidén tre komponenter. Den första komponenten 
anger vilken marknad eller vilket behov företaget vänder sig till, för att där uppnå någon 
form av styrkeposition. Den andra komponenten anger vilka produkter och/eller tjänster 
företaget erbjuder, det vill säga hur behovet på marknaden tillgodoses. Den tredje 
komponenten anger hur företaget bär sig åt för att tjäna pengar, det vill säga det arbetssätt, 
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den unika kompetens eller den kombination av faktorer som ger företaget en unik och 
kommersiell styrka inom sitt konkurrerande företag. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 57–62). 
För att göra affärsidén mer känd inom företaget och utanför företaget så är det till fördel att 
den kan formuleras kort och slagkraftigt i form av en slogan. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 
57–62). 
När affärsidén ska formuleras går det med fördel att ta hjälp av en checklista med frågor, 
dessa frågor listas senare i utförandet. För att förtydliga hur affärsidén ska förverkligas så 
skapas strategier. Strategiernas roll är att göra den strategiska inriktningen mer distinkt. Med 
strategierna tar företaget ställning till nödvändiga vägval som är konsekvenser av affärsidén. 
(Andberg & Eliasson, 2005, s. 57–62). 
När företagets strategier ska formuleras ska dessa utryckas kort men inte så kort att 
missförstånd kan ske.  
Exempel på områden inom vilka strategier ofta formuleras: 
• Marknadsstrategi där följande alternativ kan övervägas: 
- Koncentration på ett produkt eller marknadssegment. 
- Produktspecialisering, täcker flera marknader med en produkt. 
- Marknadsspecialisering, en marknad med flera produkter. 
- Selektiv specialisering, några utvalda marknader och produkter. 
- Heltäckande, det vill säga företaget bearbetar alla marknader med alla 
produkter. 
• Kundstrategi, välja att fokusera på storköpare eller många småköpare. 
• Prisstrategi, välja lågprislinje eller högprislinje. 
• Produktstrategi, hög kvalitet eller låg kvalitet. Stor satsning på service eller mindre 
satsning. 
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• Sortimentsstrategi, brett eller smalt sortiment. 
• Distributionsstrategi, egna försäljare som bearbetar slutliga köpare, försäljning via 
grossist, försäljning genom agenter. 
• Tillväxtstrategi, alternativ eller kombination att välja mellan: 
- Marknadspenetration, inriktar sig på att ta större marknadsandel på befintlig 
marknad med befintliga produkter. 
- Produktutveckling, att växa genom att utveckla nya produkter för befintlig 
marknad. 
- Marknadsutveckling, utvecklas genom att lansera befintliga produkter på nya 
marknader.  
- Diversifiering, satsar på både nya produkter och nya marknader, (riskfylld). 
(Andberg & Eliasson, 2005, s. 57–62). 
2.6. Målsättningar	
 
I den här delen av marknadsplaneringen fastställs det vilka mål som företaget ska ha för 
framtiden. Dessa mål ska spegla företagets ambitionsnivå. Syftet med att formulera mål är 
att fokusera på vad som är väsentligt, skapa utmaningar som leder till motivation, samt ge 
möjlighet till effektiv uppföljning och utvärdering. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 63–71). 
Företaget kan fastställa strategiska mål som anger den långsiktiga ambitionen, eller 
operativa mål som anger de kortsiktiga målen. Dessa två ska samverka för att de operativa 
målen successivt bidrar till att det strategiska målet uppnås. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 
63–71). 
Företaget kan även utforma kvantitativa mål och kvalitativa mål. De kvantitativa målen kan 
uttryckas i termer som objektivt kan mätas, medan kvalitativa mål anger en viljeriktning 
oftast utan att precisera hur mycket. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 63–71). 
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Det finns några faktorer som bör tas i beaktande när målsättningar görs upp för företaget. 
Målsättningarna ska vara relevanta – både för planen och för företaget – och de ska vara 
specifika och enkla att förstå lätt. Målsättnigarna ska också vara någorlunda mätbara för att 
i slutändan kunna utvärderas och jämföras med andra mål. Mål som sätts upp ska även vara 
tidsbundna, en tidsplan eller deadline för målsättningarna bör finnas. Målsättningarna ska 
vara utmanande, de ska peppa och motivera – men samtidigt är det viktigt att de är realistiska. 
(Wood, 2010, s. 97–98).  
2.7. 	Uppföljning		
 
Det är med hjälp av en effektiv uppföljning som kunskaper och erfarenheter inhämtas om en 
strategi, ett marknadsprogram eller en produktlansering haft rätt upplägg och om de har 
genomförts på ett sätt så att målen har uppnåtts. Tack vare uppföljning skapas det i företaget 
en stor erfarenhets-, kunskaps-, och databank. Med hjälp av denna information kan nya 
marknadsplaner utformas i framtiden.  
Uppföljningssystemet kan delas in i fyra olika delar – uppföljningsparametrar, 
uppföljningssystem, aktivitetsuppföljning samt effektmätningar. (Andberg & Eliasson, 2005, 
s. 101). 
 
2.7.1. Uppföljningsparametrar	
 
De parametrar som ska följas upp är de mål som formulerades i målavsnittet samt aktiviteter 
dokumenterade i handlingsplanen. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 101). 
 
2.7.2. Uppföljningssystem	
 
Det finns olika exempel på system för hur en god uppföljning kan se ut och vad den bör 
innehålla. Skriftliga rapporter, som visar utfall mot plan med positiva och konstruktiva 
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kommentarer, bör utföras på regelbunden basis. En annan typ av rapport som är väsentlig 
och relevant är rapporter som belyser avvikelser mot planen utöver eller under beslutad 
toleransnivå, samt kommentarer i samma anda. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 102). 
Regelbundna uppföljningsmöten rekommenderas, där en stående punkt på agendan tillägnas 
resultatgenomgång med tillhörande kommentarer och diskussioner. Snabb återrapportering 
till säljkåren bör även ges regelbundet, där rapporteringen utgår från inlämnade säljrapporter 
och resultat. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 102). 
Slutligen är det även viktigt att framhålla så kallade ”success stories” eller andra 
betydelsefulla händelser, för att uppmärksamma goda säljinsatser eller lyckade kampanjer. I 
motvikt till detta bör även så kallade ”floppar” redovisas, tillsammans med diskussioner och 
noggranna tankegångar kring tänkbara orsaker till misslyckandet. (Andberg & Eliasson, 
2005, s. 102). 
 
2.7.3. Aktivitetsuppföljning	
 
Att följa upp de kvantitativa målen är inte svårt. Däremot är det svårare att följa upp hur och 
när olika aktiviteter i en handlingsplan har utförts. Genom att använda sig av ett så kallat 
checklistförfarande, kan man på ett lätt sätt följa upp om aktiviteter har påbörjats, om de 
pågår, eller avslutats. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 102). 
 
2.7.4. Effektmätningar	
 
En annan metod för att följa upp de olika marknadsföringsprogrammens framgång är att 
genomföra effektmätningar. Företaget kan till exempel utvärdera hur genomslagskraftig en 
kampanj har varit för en utvald målgrupp. Tack vare dessa mätningar så kan företaget i 
framtiden välja bättre och effektivare sammansättning av konkurrensmedelmixen för olika 
marknadssituationer. (Andberg & Eliasson, 2005, s. 104). 
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3. Marknadsföring	
 
Marknadsföring enligt Parment (2018, s. 11) är ”att skapa, kommunicera och leverera 
kundvärde”. Marknadsföring definieras även som den process genom vilka företag skapar 
värde för kunder och bygger lönsamma, långsiktiga kundrelationer. (Parment, 2018, s. 11–
24). 
Det handlar om att förstå vad kunderna har för önskningar gällande både materiella och 
immateriella ting. Det handlar om kunskap och vetskap om hur marknaden fungerar, om 
företaget gör detta rätt och är starkare än konkurrenterna, skapas konkurrensfördelar. För att 
på ett framgångsrikt sätt skapa konkurrensfördelar, kräver det att alla enskilda delar som 
berör marknadsföringen utvecklas och bildar en välfungerande helhet. För att nå uppsatta 
marknadsföringsmål krävs det att flera segment så som varumärkesprofilering, 
marknadskanaler, produkt, prissättning, segmentering, hållbarhet och 
marknadskommunikation har välplanerade strategier och metoder. För att företaget ska nå 
full potential är det viktigt att alla dessa delområden samspelar. (Parment, 2018, s. 11–24). 
För att leverera ett högt kundvärde – som Parment håller fram som en av de viktigaste delarna 
– krävs det bra kommunikation med företagets intressenter och en stark affärsidé.  
En fråga som kommer tidigt i marknadsföringsplaneringen är ”hur mycket marknadsföring 
är lämpligt”? Givetvis anser marknadsföraren att marknadsföring är en viktig del gällande 
när företaget ska nå sina målsättningar och hur företaget ska placera sina resurser. För 
mycket marknadsföring kan dock förhindra andra delområde att utvecklas, det kan till och 
med bli ineffektivt och göra mer skada än nytta. Istället bör företaget sträva till att vara en 
kundorienterad, innovativ och kostnadsmedveten aktör – då kommer positiv marknadsföring 
förmånligt ut på naturliga vägar via till exempel sociala medier, kunder eller andra 
intressenter.(Parment, 2018, s. 11–24). 
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Marknadsföringsprocessen kan göras överskådlig med nedanstående fyrstegsmodell. 
Marknadsföringsprocessens fyrstegsmodell: 
 
(Figur 1 – Marknadsprocessens fyrstegsmodell, Parment 2018, s. 24). 
 
Steg 1 är omvärldsanalys och handlar om att inse vad kunderna har för behov och 
önskningar. Företaget behöver skapa sig konkurrensfördelar genom att erbjuda något av 
värde för kunderna och även vara bättre än konkurrenterna.  
För att bli framgångsrik eller att vara framgångsrik måste företaget ha koll på sin omgivning 
eller omvärld, vad som är på gång och vad som kommer att ske.  
Omvärlden brukar delas in i två olika delar, makromiljö och mikromiljö. Mikromiljön består 
av de som finns nära och som företaget normalt kommer i kontakt med på daglig basis så 
som arbetare, kunder, leverantörer, media, myndigheter med mera. 
Makromiljön delas upp i sex stycken relativt abstrakta dimensioner: 
Demografisk omvärld, där befolkningens storlek, sammansättning och struktur analyseras, 
gällande exempelvis ålder, yrke och inkomst. 
Ekonomisk omvärld, vilket är det som påverkar konsumenters köpmönster och köpkraft, 
exempelvis konjunktur och förväntningar om den framtida ekonomiska utvecklingen. 
Kulturell omvärld, faktorer som har inverkan på samhällets beteendemönster och 
värderingar. 
Ekologisk omvärld, vad som påverkar den ekologiska miljön i nuläget och i framtiden. 
Politisk och social omvärld, det som styr hur en organisations förutsättningar att bedriva sin 
verksamhet, som till exempel lagar, regler och skattesystem. 
 
Steg 1: 
Omvärldsanalys 
 
Steg 2: 
Marknadskunskap 
och köpbeteende 
 
Steg 3: 
Vilka kunder vi vill ha – 
segmentering och val av 
målmarknader 
 
      Steg 4: 
Värdeerbjudande och 
kundrelationer 
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Teknologisk omvärld, representeras av tillgänglig teknologi. 
Steg 2 handlar om att analysera marknaden och förstå sig på konsumenternas köpbeteende. 
För att skapa en marknadsföringsstrategi krävs det förståelse för hur marknaden fungerar 
och vilka behov och köpbeteenden som råder. 
 För att nå resultat behövs systematiska metoder och marknadskänsla. För att anskaffa 
information, analysera och ha möjlighet att följa hur företaget agerar på marknaden, används 
systematiska metoder. När det talas om marknadskänsla är det mindre vetenskapligt och mer 
vikt på erfarenhet och talang. Beslut om kundbehov och marknader grundar sig på känsla 
och förståelse om hur konsumenter baserar sina beslut och hur helheten fungerar.  
Steg 3 handlar om att dela in marknaden i segment och vilka målmarknader man ska välja. 
Efter segmenteringen så väljs det vilka målmarknader som är mest tilltalande och i det skedet 
avgörs det vilka kunder som företaget primärt fokuserar på.  
Ett företag kan välja att satsa på att försöka nå alla köpare som möjligtvis kan vara 
intresserade av företagets erbjudanden, detta kallas ett massmarknadssynsätt. Ett annat 
alternativ är att fokusera primärt på de köpare som stämmer in på företagets profil. 
Steg 4 handlar om att skapa kundrelationer med de kunder man har valt att fokusera på i steg 
3. Kunder som matchar företagets varumärke och innebär förutsättningar till lönsamhet. Det 
gäller att utforma värdeerbjudanden genom att skapa fördelar och värden för kunden. Det är 
värdeerbjudanden som skiljer varumärken och företag från varandra, och som skapar 
konkurrensfördelar. (Parment, 2018, s. 24–33). 
4. 	Om	företaget	KoneKai	
 
Året 2013 blev företaget KFN Invest grundat. Grunden till KFN Invest var tre olika företag, 
Kefura Ab, Fameka Ab och Nyholm solutions Ab. Dessa tre företag hade alla individuella 
specialområden, vilket sammantaget kom att utgöra en bra kombination för det 
gemensamma företaget. Det fanns erfarenhet inom fastighetsbranschen, maskinbranschen 
och expertis inom datateknik. När KFN grundades bildades snabbt två stycken bifirmor, en 
av dessa två bifirmor är Konekai. (Intervju med Christoffer Sirén) 
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Konekai startade med att köpa begagnade vagnar, grävmaskiner och övriga olika typer av 
maskiner till ett bra pris på den finska marknaden i huvudsak, maskiner som senare såldes 
vidare. Genom en kundförfrågan 2014 kom Konekai över ett varumärke vid namn Stronga. 
Efter undersökning kunde Konekai konstatera att det inte finns någon i Finland som är starka 
försäljare av varumärket. Konekai tog kontakt till Strongas huvudkontor i Litauen och efter 
mailkontakt och telefonsamtal, blev Konekai bjuden till fabriken i Litauen för att få se 
produktionen och för vidare diskussioner. Efter detta möte blev resultatet att Konekai blev 
”sales partner” med Stronga. ”Sales partner” innebär att Konekai köper in vagnar från 
Stronga och säljer till slutkunder i Finland. (Intervju med Christoffer Sirén) 
Konekai började köpa in vagnar från Stronga för att ha dessa som förevisningsvagnar. Nästa 
skede var att fundera ut hur företaget ska gå till väga med marknadsföringen och hur 
försäljningen ska komma igång. De började med att skapa en hemsida där de visar upp sitt 
produktutbud och började även ställa ut sina produkter på nettikone.fi. För att få ännu mer 
synlighet beslutade företaget 2015 att delta i en första maskinmässan, och efter det har de 
årligen deltagit i mässor. (Intervju med Christoffer Sirén) 
Första året 2015 såldes tre stycken vagnar, 2016 och 2017 såldes fyra vagnar per år. 2018 
var ett bättre år och försäljningen låg då på åtta stycken vagnar, vilket är ett steg mot deras 
målsättning som i nuläget ligger på 10–15 vagnar per år. (Intervju med Christoffer Sirén) 
Produkten Stronga är av hög kvalitet och är därför dyrare än de flesta andra motsvarande 
produkter. Konekai har ingen direkt konkurrent i Finland när det kommer till kvaliteten på 
produkterna. Deras starkaste konkurrent är det tyska märket Krampe som har motsvarande 
produkter, men är lite dyrare än Stronga. Priset beror på att Krampe har ett starkt varumärke 
och därav kan ha ett lite högre pris. (Intervju med Christoffer Sirén) 
KFN Invest har haft en omsättning på cirka 250 000€ de senaste tre åren. All omsättning 
kommer inte från Konekai, men 2018 som var ett bra år med försäljningen av Strongas 
produkter utgjorde det året en stor del av omsättningen. Medelpriset för en vagn ligger 
mellan 30 000–40 000 €, beroende på vilken vagn det handlar om och vilken utrustning som 
medföljer. (Intervju med Christoffer Sirén) 
Det Konekai vill utveckla i dagsläget är att få ett bredare produktutbud och stärka sin 
marknadsföring. En av planerna i dagsläget är att besöka en mässa utomlands för att hitta 
potentiella produkter att bli återförsäljare av. (Intervju med Christoffer Sirén) 
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Nu har Christoffer Sirén köpt upp KFN Invest. I dagsläget är det Christoffer själv som sköter 
försäljningen och han har även en försäljare på provisionsbasis. En omstrukturering inom 
bolaget håller på att utformas för tillfället. Christoffer och en kollega kommer att grunda ett 
nytt bolag tillsammans som kommer att heta NY GROUP AB, till det här nya bolaget 
kommer Konekai att förflyttas från KFN Invest. (Intervju med Christoffer Sirén) 
5. 	Marknadsplan	för	Konekai	
 
Marknadsplanen utförs med hjälp av Christoffer Sirén, som är VD för Konekai. Samarbetet 
utförs med personliga möten, telefonsamtal och meddelanden. Först ska det göras upp en 
definition av marknaden där det utförs en marknadssegmentering.  En situationsanalys eller 
en nulägesanalys är nästa steg för att skapa sig en helhetsbild. När all relevant information 
har samlats in och analyserna utförts, kommer det göras en positionering. Syftet är att 
tydliggöra vilken position företaget har i relation till konkurrenterna. Därefter ska en 
affärsidé eller strategi utformas och målsättningar ska planeras. Till sist skapas en 
uppföljningsplan och en utvärdering utförs. 
För att skapa ett utgångsläge för situationsanalysen utförs en marknadssegmentering. För att 
segmentera marknaden utför jag en produkt-/marknadsmatris. 
Produkt-/marknadsmatris 
 
Figur 10 Produkt-/marknadsmatris 
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Till vänster i matrisen är företagets delmarknader och högst upp är deras produktutbud. De 
segment som är av hög prioritet och där det har varit försäljning och efterfrågan, markeras 
med ett ”OK”. Segment som anses ha potential markeras med ett ”?” och där det inte finns 
efterfrågan och intresse så lämnas blankt.  
Resultatet av denna analys är att den attraktivaste produkten är krokvagnen som alla 
delmarknader är intresserade av, följt av spannmålsvagnen som alla jordbruksdelmarknader 
har ett behov av.  
När man ser på vilka delmarknader som är av intresse så är maskinentreprenörerna den 
delmarknad som har ett köpbehov på de flesta av produkterna, tre av fem produkter. Följt av 
alla jordbruksdelmarknader som har ett köpbehov på två av fem produkter.  
Andra slutsatser från denna analys är att offentliga sektorn endast har visat intresse för en 
produkt – krokvagnen. Vad som dock är positivt är att det är just den produkten även alla 
andra delmarknader har behov av. 
Var det finns potential så är dumpervagnen för jordbrukare med stora arealer. Inom den 
målgruppen finns ett behov, men Konekai har ännu inte i dagsläget levererat någon vagn till 
den målgruppen.   
Produktgruppen energiprodukter har markerats som en potentiell produkt för två 
målgrupper. Det är en produktgrupp som inte är aktuell i dagsläget eftersom det är en relativt 
invecklad produktgrupp, som kräver mycket skolning och vetskap förrän det blir aktuellt att 
försöka marknadsföra denna typ av produkter.  
 
5.1. 	Situationsanalys	av	Konekai	
 
I situationsanalysen utformas en helhetsbild med hjälp av olika analyser. Det är resultatet av 
analyserna som utförs här som skapar grunden för resterande delarna av marknadsplanen. 
En stor del av informationen har samlats in med hjälp av intervjuer med verkställande 
direktör för Konekai, Christoffer Sirén. Det som undersöks är företaget, konkurrensen, 
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marknaden och omvärlden. Metoder som används i situationsanalysen är SWOT-analys, 
målgruppsanalys, Porters femkraftsmodell och intervjuer.  
 
5.1.1.			SWOT-analys	av	Konekai	
 
I figur 9 framställdes en SWOT-analys, med hjälp av företagets VD Christoffer sirén. 
Styrkor Svagheter 
• Erfaren försäljare 
• Prismedvetenhet 
• Tvåspråkighet 
• Vidsträckt kontaktnät 
• Bra rykte 
• Produkter av hög kvalitet 
• Konkurrenskraftiga priser 
• Finansieringsmöjligheter för 
kunden 
• Liten aktör 
• Starka konkurrenter 
• Marknadsföringen 
• Avtalsmedvetenhet 
• Smalt produktsortiment 
• Ingen klar strategi i dagsläget 
• Inget verksamhetsställe 
Möjligheter Hot 
• Skapa bi-tjänster 
• Skapa en bas för uthyrning av 
maskiner 
• Inta nya marknader  
• Skapa ett verksamhetsställe 
• Uppsving inom jordbruksindustrin 
• Mentaliteten gentemot 
svenskspråkiga 
• Kundernas ekonomiska ställning 
• Avtalstvister 
• Prisdumpning av konkurrent 
Figur 11 Swot-analys av KoneKai 
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Styrkor: Baserar sig mycket på erfarenheten som försäljaren har och hans kunskap gällande 
produkterna som de säljer, men även andra produkter inom branschen och prisnivåerna på 
dessa. Konekai har fördelen att de behärskar de båda inhemska språken och har på så vis 
skapat sig ett brett kontaktnät och ett gott rykte, vilket är ett resultat av bra kundbemötande 
och hög kvalitet på produkterna de säljer. De erbjuder även finansieringsmöjligheter för sina 
kunder.  
Svagheter: Deras svagheter grundar sig i att det är en bifirma som inte har prioriterats och 
därför är de ännu en liten aktör med starka konkurrenter. De är medvetna om att det finns 
mer att göra gällande marknadsföringen och breddningen av produktsortimentet. I dagsläget 
har de bara ett muntligt avtal med Stronga, vilket borde utvecklas och förtydligas i skrift. 
Det finns ingen tydlig strategi för hur de vill nå sina målsättningar i framtiden. Konekai har 
inget verksamhetsställe i dagsläget. VD Christoffer Sirén har sitt kontor hemma, men önskar 
att det ska utformas ett verksamhetsställe i framtiden. 
Möjligheter: Utforma ett verksamhetsställe för att det ska vara lättare att visa upp maskiner 
för försäljning och eventuellt satsa på att börja hyra ut maskiner i större omfattning. För att 
öka omsättningen så skulle det vara en möjlighet att skapa bitjänster. Ett uppsving inom 
jordbruksindustrin skulle vara av stor betydelse, för majoriteten av kunderna hör till den 
målgruppen.  
Hot: På en del geografiska områden i Finland kan det finnas en viss fientlig mentalitet 
gentemot svenskspråkiga. Även om anställda på Konekai pratar det finska språket kan det 
vara en faktor som påverkar en potentiell kund – att de är ett företag som rotar sig i ett 
svenskspråkigt område. Det är även ett hot hur jordbrukarnas ekonomiska ställning kommer 
att vara i framtiden, eventuella nya lagar eller mindre stöd av EU kan vara faktorer som 
påverkar detta.   
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Bristfällig utformning av avtal kan leda till problem och är ett hot tills det har åtgärdats. 
Större konkurrenter med bättre marginaler kan ha möjligheten att dumpa pris för att få genom 
en affär. Det finns även en annan Stronga återförsäljare i Södra Finland som inte är väldigt 
aktiv men som har gjort prissänkning för att ta kunder av Konekai.  
 
5.1.2.	Konkurrensanalys	
 
Porters femkraftsmodell 
1. Kunders förhandlingsstyrka – Låg. Speciella produkter med få andra 
leverantörer.  
2. Leverantörers förhandlingsstyrka – Låg-Medium. Endast fyra andra 
leverantörer med motsvarande produkter med samma kvalitetsstandard. 
3. Substitut för varan/tjänsten – Låg. Det är inte möjligt att få samma produkt 
med lika hög kvalitet till ett lägre pris på marknaden. 
4. Konkurrens från nya aktörer – Låg. Det är en svår marknad och det är inte lätt 
att hitta leverantörer att avtala med. 
5. Konkurrens mellan befintliga aktörer – Medium. Det råder konkurrens mellan 
befintliga aktörer. Produktspecifikt så är det ingen dominans, men inom 
maskinhandeln så är det en stor dominans. 
 
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det inte är en hög konkurrens inom denna marknad. 
Detta på grund av att det är speciella produkter och det är inte lätt för nya konkurrenter att 
etablera sig på marknaden med motsvarande produkt. Det råder dock en viss konkurrens 
inom maskinhandeln och där finns det starka etablerade konkurrenter. Slutsatsen att dra av 
denna analys är att det största hotet är de starka aktörerna som finns och det gäller att ha sin 
egen nisch när det kommer till sitt produktutbud och ha sitt eget specialområde.   
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5.1.3.	Målgruppsanalys	
 
För att få förståelse för hur målgrupperna agerar har jag sammanställt ett antal frågor för att 
se skillnaderna mellan målgrupperna. Målgrupperna som jämförs är maskinentreprenörer, 
jordbrukare (nötkreatur), jordbrukare (höns), jordbrukare (stora arealer) och offentliga 
sektorn. Analysen har utförts med intervju med VD Christoffer Sirén. 
 
Kundernas geografiska spridning? 
Maskinentreprenörerna, jordbrukare (nötkreatur), jordbrukare (stora arealer) och offentliga 
sektorn finns i hela Finland. Jordbrukare (höns) är till största delen lokaliserad i Sydvästra 
Finland. 
 
Köpfrekvens (ofta eller sällan köp)? 
 
Maskinentreprenörerna och jordbrukare (nötkreatur) är de målgrupper som köper ofta, och 
jordbrukare (höns), jordbrukare (stora arealer) och offentliga sektorn har en lägre 
köpfrekvens. 
 
 
Säsongsvariationer (svängningar i försäljningsvolymen och köpbehovet under året)? 
Offentliga sektorn har inga säsongsvariationer, men övriga målgrupper har gemensamt att 
köpbehovet är störst på hösten. Köp görs ofta på hösten före årsskiftet. Det finns även en 
viss efterfrågan på våren när vårbruket börjar närma sig.  
 
Hur vill målgruppen betala? 
De flesta önskar att få på finansiering, förutom den offentliga sektorn. 
 
 24 
Finns det sambandsförsäljning (om en kund köper produkten A leder detta till att kunden 
kombinerar det med att köpa produkt B)? 
Det finns inte direkt produkter som är beroende av varandra, men det leder ofta till att kunden 
önskar köpa fler produkter tack vare den goda produktkvaliteten.  
 
Hur skaffar målgruppen information om vår typ av produkt (vilka kanaler och media når 
målgruppen)? 
Via marknadsföring på internet och sociala medier. 
 
Köpkriterier (hur målgruppen väljer produkt och vilka egenskaper hos produkten som har 
störst inverkan på kundens köpbeslut)? 
Det är väldigt individuellt för KoneKais produkter. Vid en första anblick syns ingen skillnad 
mellan olika kundgrupper. Vissa kunder bryr sig inte om priset, vissa gör det. En del kunder 
är väldigt insatta i den tekniska biten och baserar köpbeslut på det, medan andra vill bara få 
bekräftat att allt funkar.   
 
Sammanfattningsvis kan vi se att majoriteten av kunderna är utspridda över hela Finland. 
När det gäller köpfrekvensen är det endast offentliga sektorns som är lägre. Angående 
säsongsvariationer är det tydligt att det är på hösten det gäller att vara aktiv på marknaden, 
för det är då som de flesta gör sina årliga inköp och köpkraften är som störst. Betalning 
önskar de flesta att arrangera med finansiering. Information om produkterna får de via 
internet och sociala medier. Köpkriterierna är väldigt individuella, en del gör sina beslut 
enligt pris och andra enligt tekniska detaljer och kvalitet.  
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5.1.4.	Kundanalys	
 
I kundanalysen har jag sammanställt ett antal frågor som jag har valt att rikta till kunder av 
KoneKai. Jag har inte utgått från någon speciell teori eller färdig enkät eftersom jag vill att 
frågorna ska besvara de frågeställningar jag är ute efter och vara speciellt utformade för 
syftet. Utförandet av kundanalysen gjordes genom intervju per telefon.  
Resultatet jag fick av intervjuerna är att KoneKai har god service där allt löper smidigt och 
det fungerar väl med till exempel reservdelsbeställningar. Angående det tekniska kunnandet 
bland KoneKais anställda så är det bra, men det kan märkas att de är nya i branschen, det 
kan med andra ord förbättras.  
Samtliga respondenter var överens om är att Stronga produkterna är av hög kvalitet. Det var 
ingen fråga om vilket produktmärke det blir på nästa inköp – Stronga. KoneKai är också bra 
på att ge god information och meddela eventuella nyheter till sina kunder. Respondenterna 
ansåg  enhälligt att KoneKai borde marknadsföra sig och sina produkter mera för att få mer 
synlighet.  
Aspekter som kunderna anser att Konekai kan förbättra är att de borde skaffa ett bredare 
produktsortiment, så att de även skulle ha fler produkter att visa upp.  Det andra som kunde 
förbättras är marknadsföringen. När kunderna ska göra ett inköp så är det vanligast att de 
hittar en produkt på en mässa eller på internet via till exempel Nettikone eller Youtube.  
Det kunderna värderar när de väljer leverantör är i första hand att det är hög kvalitet på 
produkten och servicen. Bemötandet från försäljaren är dock även en viktig aspekt när det 
ska avgöras varifrån produkten inhandlas. 
 
5.2. 	Positionering	av	KoneKai	
 
I positioneringen har jag i samarbete med Christoffer Sirén sammanställt ett 
marknadspositioneringsdiagram. Här visar det på ett överskådligt vis var konkurrenterna till 
KoneKai ligger i jämförelse till varandra gällande hur brett och smalt sortiment företaget 
har, samt om de har låga eller höga priser. Syftet här är att se var det är trångt på marknaden 
och var det finns plats på marknaden att etablera sig eller utöka sin marknadsposition.  
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• F1 är Krampe som är ett familjeägt företag. De är Tysklands ledande tillverkare av 
robusta och starka kvalitetsvagnar. 
• F2 är Metsjö som är ett familjeägt företag som tillverkar vagnar med mera. Det 
grundades 1958 och är ett svenskt företag. 
• F3 är Pronar som är beläget i Polen. De tillverkar vagnar med mera.  
• F4 är BIGAB som tillverkar bland annat dumpervagnar och hör till FORS MW 
koncernen som ligger i Sverige. De är verksamma i över 50 länder i världen. 
(Farm Mac, 2019; Fors MW, 2019; JIL Pronar, 2019; Metsjö AB, u.å.) 
 
Resultatet som detta diagram ger är att det finns ingen stark konkurrent som har ett smalt 
sortiment till ett högt pris, som oftast indikerar på kvalitetsprodukter. Om man ska 
positionera KoneKai i dagsläget placeras de i den tomma rutan, vilket är ett positivt tecken 
för det är där det finns rum att etablera sig och ta mer marknadsdelar. Mer strategier runt 
denna analys kommer fram senare i marknadsplaneringen. Man kan av detta diagram förstå 
resultatet av analysen ”Porters femkraftsmodell” där det visade att konkurrensen inte är ett 
hot i dagsläget, eftersom Konekai har ett smalt sortiment med ett högt pris på grund av att 
produkterna är av hög kvalitet.  
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5.3. Affärsidé/Strategi	för	KoneKai	
 
Den målgrupp som ska prioriteras i första hand är maskinentreprenörerna. Detta eftersom 
det är de som har det största behovet av urvalet av produkter och de har även historiskt sett 
varit den kundgrupp som har störst behov av den produkt KoneKai säljer mest av. Den andra 
målgruppen i prioritetsordning är jordbrukare, eftersom de har ett behov av spannmålsvagnar 
och krokvagnar.  
Gällande vilka produkter det strategiskt är lönsamt att satsa på enligt de analyser som har 
gjorts så är det krokvagnar och spannmålsvagnar som är de produkter som de flesta 
målgrupper har ett behov av. Om man ser i KoneKais statistik är det dumpervagnen som är 
den produkt som det har sålts mest av, så det är även en produkt att fortsättningsvis satsa på 
och öka försäljningen på. För att öka krokvagns- och spannmålsvagnsförsäljningen krävs det 
att nå ut till jordbrukarna och se vad deras behov är och öka marknadsföringen till den 
specifika målgruppen.  
 
5.4. 	Mål	med	marknadsplanen	för	KoneKai	
 
Strategisk målsättning: Att utöka produktsortimentet med 3–4 olika produktmärken. Öka 
omsättningen till att vara över en miljon.  
Operativ målsättning: Att få en ny leverantör av produkter. Dubbla omsättningen.  
Kvantitativ målsättning: Under kommande år ska vi ha 15 nya kunder.  
Kvalitativa mål: Vi ska ha den bästa servicen och den högsta kvaliteten i branschen. 
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5.5. Handlingsplan	för	KoneKai	
För att skapa en handlingsplan kan man svara på följande frågor:  
• Specifika uppgifter, vad är det som ska göras? 
Produktleverantörer ska kontaktas och kundkontakten ska utökas, framför allt med 
jordbrukare eftersom analyserna har påvisat att det inom den målgruppen finns behov 
och efterfrågan. Företagets omsättning ska ökas, likaså ska mer tid och resurser tillägnas 
marknadsföringen av företaget och produkterna.  
Ett verksamhetsställe bör ordnas för att underlätta förevisning och försäljning av 
produkterna. Slutligen bör det utformas ett skriftligt avtal med Stronga och andra 
kommande samarbetspartners, för att trygga rollen som återförsäljare av deras produkter.  
 
• Vem i företaget är ansvarig för genomförandet?  
Företagets VD, Christoffer Sirén. 
 
• Tidsplan 
Kontakt med nya potentiella kunder bör sökas på daglig basis. Under kommande 
kalenderår ska företaget hitta en ny produktleverantör och fördubbla sin omsättning och 
inom de kommande tre åren ska företaget hitta eller skapa ett lämpligt verksamhetsställe. 
•	Resurser  
Eftersom företaget är relativt nygrundat är resurserna få. På grund av att det är en 
kapitalkrävande produkt så är det svårt med lagerhållningen. Christoffer Sirén har 
begränsad tid han har att arbeta för KoneKai. Försäljare i dagsläget är en person på 
provisionsbasis. Det är något som ska utökas – det ska anställas fler försäljare på 
provisionsbasis.  
•Syfte 
 
Syftet med marknadsplanen och målsättningarna är att få upp omsättning och lönsamhet 
och på så vis ha möjlighet att utveckla företaget och stärka företagets marknadsposition.   
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6. 	Marknadsföring	för	KoneKai	
 
En effektiv marknadsföring är en av de viktigaste förutsättningarna för att ett företag ska inta 
en plats på marknaden, stärka sitt varumärke och utöka försäljningen. Jag kommer i detta 
arbete endast att ta upp det mest relevanta gällande vad jag anser att KoneKai bör åtgärda i 
sin marknadsföring. För att skapa en hel marknadsföringsplan så blir detta examensarbete 
allt för långt, så utgående från de analyser och intervjuer jag har gjort tar jag upp vad som 
bör åtgärdas. I teorin beskriver jag marknadsföringsprocessens olika steg, och dessa vill jag 
framhålla för KoneKai som relevana verktyg för framtida, mer specifik 
marknadsföringsplanering.  
För det första så behöver KoneKais hemsida snyggas till och bli lättare att hitta. KoneKai 
borde hittas när vid googlingar på till exempel ”Stronga Suomi” eller ”Stronga Finland”. 
Sociala medier är en av de mest funktionella och resurseffektiva marknadsföringsmetoder 
som finns. KoneKai ska bli mer aktiva på sociala medier som Facebook och Instagram och 
även på Youtube där många av deras potentiella kunder finns. Det handlar om att vara 
uppdaterad och publicera nyheter som till exempel nya produkter eller nyheter inom 
branschen. Utforma gärna en slogan för KoneKai där ni lyfter fram er starkaste sidor och det 
som kunden vill ha, där kvaliteten och servicen kommer fram. För att nå målgrupper som 
inte är aktiva på sociala medier eller internet, är det även bra att ha någon tidningsannons. 
Detta är dock inte något som ska prioriteras, eftersom det är kostsamt och svårt att mäta 
effekten av en sådana annonser. Mässor har KoneKai varit relativt aktiva på och det är en 
bra möjlighet att träffa nya potentiella kunder, samt att få lite info angående vad 
konkurrenterna har att erbjuda. Mässor är en rätt så kostsam form av marknadsföring så det 
ska väljas ut vilka som är de mest strategiska att besöka. Det är viktigt att skapa en god 
relation till alla sina kunder. Den mest effektiva och förmånligaste formen av 
marknadsföring är nöjda kunder. De sprider ordet om företaget vidare, om företagets vänliga 
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bemötande och om produkter av hög kvalitet. En nöjd kund kommer även tillbaka för fler 
inköp, det fick jag svar på i min intervju med en av kunderna. För att stärka dessa band är 
det givetvis viktigt att alltid bemöta kunderna vänligt och ha en bra service, men för att sticka 
ut och ta det ett steg längre än konkurrenterna så kan man ännu vidareutveckla bemötandet. 
Ett exempel kan vara att ordna evenemang och bjuda in kunder man har eller potentiella 
kunder för att träffas och på så vis stärka relationerna till kunderna.  
7. 	Slutdiskussion	
 
För att sammanfatta detta arbete kan jag konstatera att kunskapen om att skapa en 
marknadsplan är något som alla som driver ett företag borde ha, alternativt anlita någon att 
utföra det. En marknadsplan ger en tydlig bild av dagsläget när det gäller företaget och dess 
marknadsposition. 
 Marknadsplanen skapar en inblick i alla relevanta faktorer som påverkar ett företaget. Den 
tar fram data om företaget, marknaden, kunderna och konkurrenterna. Mycket av vad som 
kan konstateras är företaget oftast redan medveten om att de kan förbättra eller göra 
annorlunda. Det är dock fördelaktigt att få det utformat på ett tydligt och konkret vis och få 
vägledning och verktyg för att åtgärda vad som krävs, för att öka möjligheterna  att nå 
målsättningarna genom de strategier som utformas tack vare marknadsplanen.  
Det finns många andra analyser som kan användas, men de jag har valt att använda i detta 
arbete var de som jag ansåg var de mest lämpliga och tydliga för detta syfte. För fortsatt 
arbete och vidareutveckling av marknadsplan och marknadsföringsplan, kan man forska i 
vilka andra analyser som kan utföras. En marknadsföringsplan är något som jag även kan 
rekommendera att utforma i något skede, för marknadsföringen är något som både företaget 
själv samt kunderna är medvetna om att borde förbättras.  
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Det har varit väldigt lärorikt att få lära sig processen att skapa en marknadsplan och det är 
kunskap jag är fast besluten om att jag kommer att ha nytta av i arbetslivet. Avslutningsvis 
vill jag tacka min uppdragsgivare KoneKai och VD Christoffer Sirén och hoppas att de i 
framtiden har användning av mina slutsatser av marknadsplanen och har användning av 
denna modell även i framtiden. Jag vill även tacka min handledare Linda Jönn som har hjälpt 
mig och stöttat mig under denna process. 
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Bilagor	
 
Bilaga 1 
Frågeformulär 
• Har Konekai god service? 
• Har Konekai stort tekniskt kunnande? 
• Har Konekai produkter av hög kvalitet? 
• Ger Konekai god information? 
• Vad anser ni om Konekai gällande deras synlighet? 
• Vad kan Konekai förbättra? 
• Hur går ni till väga när ni söker en produkt att köpa? 
• Vilka är era värderingar när ni väljer leverantör? 
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